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AV-alalla ja tapahtuma-alalla työskentelevän tuottajan on hyvä ymmärtää millä 
periaatteilla nämä alat toimivat ja mihin niiden keskinäinen yhteistyö perustuu. 
Lähtökohta tutkimusaiheelle on omassa työkokemuksessani tuotannollisissa 
tehtävissä tapahtumissa ja videotuotannoissa. 
 
Keskeisinä kysymyksinä opinnäytetyöni tutkielmaosassa on millaisia yhteistyön 
malleja ja mahdollisuuksia näillä aloilla on ja millaisessa symbioosissa niiden on 
mahdollista toimia.  
 
Tutkimusta varten olen perehtynyt sekä AV-alaan että tapahtuma-alaan liitty-
vään kirjallisuuteen ja oppikirjamateriaaliin. Lisäksi on tutkittu markkinointia ja 
kulttuuriyrittämistä koskevaa lähdemateriaalia.  Yhtenä aineistona tutkimukses-
sa oli kyselytutkimuksen tulokset, jotka on saatu haastattelemalla edellä mainit-
tujen alojen ammattilaisia ja mahdollisten asiakasorganisaatioiden edustajia.  
 
Lähdemateriaaleja vertailemalla ja analysoimalla on hahmotettu tapahtuma-alan 
ja AV-alan yhteisiä asiakkaita ja heidän tarpeitaan ja avattu tuottajan mahdolli-
suuksia tarjota näille aikaisempaa kattavaa palvelua. Tutkimustulokset auttavat 
näillä aloilla työskentelevää tuottajaa kehittämään mahdollisuuksiaan luoda itse 
itselleen työtä. Laajemmin ammattialan kannalta tutkimustuloksia voi käyttää 
tapahtuma- ja AV-alojen yritysten yhteistyössä ja mietittäessä yritysten palvelu-
tarjontaa. 
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It is important for a producer working in the field of event production and the 
audiovisual sector to understand the principles in which these sectors operate 
and what the mutual collaboration between them is based upon. The theme of 
this study is based on my own work experience among events and video  
productions.  
 
The key issues of this thesis were to find out the methods of co-operation of 
these two fields and whether they can work together in a mutual symbiosis. 
 
For this study literature and textbook material concerning both the audiovisual 
sector and the field of event production were studied. In addition literature re-
garding marketing and cultural entrepreneurship was studied. An important 
source material made use of were the findings of a survey carried out as part of 
the study. The survey was executed by interviewing selected professionals 
working in the fields stated above.  
 
The mutual clients’ needs of audiovisual sector and event production and the 
needs of these clients have been charted by comparing and analyzing the 
source material. As a result the study outlines some useful means for a produc-
er to attend to these clients with range of services more comprehensive than 
before. The findings of this study help producers to improve their abilities to 
create jobs for themselves.  
 
 
 
Keywords: 
Audiovisual sector, event production, events, video production, marketing, pro-
ducer  
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1 JOHDANTO 
Tapahtuma-ala ja AV-ala kohtaavat monella tavalla. Alojen projektiluontoisuu-
den vuoksi tuottajalle ovat suureksi eduksi monipuoliset taidot ja kyky luoda itse 
itselleen työpaikka. On hyödyksi tuntea molempien alojen toimintaperiaatteet ja 
olla verkostoitunut molempien piirissä. Aloilla toimivat ihmiset ovat pitkälti samo-
ja, ja aloilla käytetään paljon samoja alihankkijoita ja yhteistyökumppaneita. Mo-
lemmilla aloilla tuottajalle on eduksi edes pinnallinen tekninen osaaminen tai 
tietämys kuten myös markkinoinnin, tiedottamisen ja myynnin hallinta, ajan ta-
salla pysyminen kulttuuri- ja viihdealojen ajankohtaisissa asioissa ja erityisesti 
kyky saada asioita tapahtumaan nopeasti.  
 
AV-alalla ja tapahtuma-alalla työskentelevän on hyvä ymmärtää, millä periaat-
teilla alat toimivat ja mihin niiden keskinäinen yhteistyö perustuu. Keskityin tut-
kimuksessani tarkastelemaan AV-alaa ja tapahtumatuottamista erityisesti siitä 
näkökulmasta, miten ne kohtaavat. Keskeisinä kysymyksinä tutkimuksessa on 
millaisia yhteistyön malleja ja mahdollisuuksia näillä aloilla on ja millaisessa 
symbioosissa niiden on mahdollista toimia.  
  
Tutkimuksen aluksi pidin yhtenä lähtökohtana sitä, että yhteistyötä tehdään koh-
tuullisen paljon ja sujuvasti ja se toimii pääsääntöisesti siten, että videoala tar-
joaa lisäarvoa tapahtumille. Esimerkkinä tällaisesta lisäarvosta mainittakoon ta-
pahtumien markkinointivideot, webcast ja monikameratuotannot. Halusin tällä 
tutkimuksella selvittää, onko alojen yhteistyön perustuttava yksisuuntaiseen 
asiakkuuteen ja päätin sen vuoksi tutkielmassani erityisesti syventyä kysymyk-
seen siitä, mitä tapahtuma-ala voi tarjota AV-alalle. Tutkimuksen edetessä tote-
sin kuitenkin, että tämä oli liian yksipuolinen ja kapea katsantokanta. Oikeampi 
suunta vaikuttikin olevan löytää molempien yhteiset asiakkaat ja heidän tar-
peensa, ja tarjota näille ennennäkemättömän kattavaa palvelua. Lähestyin tätä 
asiaa tuottajan näkökulmasta etsien keinoja tuottajan työllistää itsensä. 
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Lähdin etsimään vastausta tutkimuskysymykseeni tutkimalla sekä AV-alaan että 
tapahtuma-alaan liittyvää kirjallisuutta ja oppikirjamateriaalia. Lisäksi tutkin 
markkinointia ja kulttuuriyrittämistä koskevaa lähdemateriaalia.  Yhtenä aineis-
tona tutkimuksessani oli myös kyselytutkimuksen tulokset, jotka sain haastatte-
lemalla edellä mainittujen alojen ammattilaisia ja mahdollisten asiakasorgani-
saatioiden edustajia. Viittaan tutkielmassa tähän kyselytutkimukseen merkinnäl-
lä (Lanas). Näitä vertailemalla ja analysoimalla pyrin löytämään ne keinot, jolla 
alat voivat vastata toistensa tarpeisiin ja täydentää toisiaan. 
 
Olen itse työskennellyt sekä tapahtumatuotannoissa että videotuotannoissa 
tuottajana, tuotantopäällikkönä tai tuotantoassistenttina. Opinnäytetyön produk-
tiona hoidin tuotantopäällikön tehtävät markkinointivideoon, jonka oululainen 
Saha Prod tuotti Valoa Oulu! -valofestivaalille. Päivätyökseni työskentelen Ou-
lun kaupungille tapahtumasihteerinä, ja nykyinen työnkuvani on nimenomaan 
kyseisen tapahtuman ja sitä edeltävien aluetapahtumien parissa. Olen työsken-
nellyt Saha Prodin kanssa aikaisemminkin vastaavalla työnjaolla, ja olen työs-
kennellyt myös muiden tapahtumien parissa. 
 
Tämän tutkimuksen myötä kehitin mahdollisuuksiani luoda itse itselleni työtä 
kasvattamalla omaa ammatillista osaamistani niillä alueilla, joihin haluan erikois-
tua. Laajemmin ammattialani kannalta tutkimustuloksia voi käyttää tapahtuma- 
ja AV-alojen yritysten yhteistyössä ja mietittäessä yritysten palvelutarjontaa. 
 
Selvitän tutkimuksen aluksi viitekehyksen kuvailemalla millainen toimintaympä-
ristö tapahtuma-alalla ja AV-alalla vallitsee ja millä periaatteilla yhteistyö tällä 
hetkellä toimii. Kartoitan myös ongelmia, joiden kanssa aloilla painitaan. Kerron, 
miten yhtenä aineistona käytetty kyselytutkimus toteutettiin. Etenen sitten tulok-
siin ja johtopäätöksiin ja esittelen vastauksia tutkimuskysymykseeni esittelemäl-
lä millä tavoilla tuottaja voisi hyödyntää tapahtuma-alan ja AV-alan mahdolli-
suuksia. 
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2 TUTKIMUS 
2.1 Aikaisempi tutkimus aiheesta 
On mielenkiintoista, että tapahtumatuotantoa ja AV-alaa vertailevaa lähdemate-
riaalia ei juuri löytynyt, vaikka tapahtumatuotannosta, kulttuurituotannosta, tuot-
teistamisesta, ohjelmapalveluyrityksestä, sponsoroinnista ja markkinoinnista 
kyllä löytyi materiaalia. Edes Oulun seudun ammattikorkeakoulun opinnäytetöi-
den joukosta ei löytynyt näiden alojen yhteistyötä käsitteleviä teoksia, vaikka 
oppilaitos on kouluttanut tapahtumatuotannon ja videotuotannon pariin satoja 
ammattilaisia 13 vuoden aikana.  
 
Hyödynsin edellä mainittuja aiheita käsitteleviä teoksia aineistona ja löysinkin 
niistä hyvin kiinnostavia näkökulmia tutkimukseeni. Myös itse tuottajan työstä on 
kirjoitettu paljon. Tutkimuksia on tehty niin tapahtumien tuottamisesta kuin pit-
kän mainoselokuvan, tv-tuotantojen ja teatteriprojektien tuottamisesta. Myös 
tuottajakoulutuksesta on tehty lukuisia tutkimuksia.  Minun kanssani hieman 
saman aiheen äärellä on Riku Oksman, joka on pro gradu – tutkielmassaan tut-
kinut ja vertaillut erilaisia tuottajia ja sitä, miten he kokevat oman työnsä. Oks-
man perustaa tutkimuksensa sille lähtöasetelmalle, että erilaisissa tuottajanteh-
tävissä on yhdistäviä tekijöitä ja tuottajien luonteenpiirteissä samankaltaisia 
ominaisuuksia. Oksman määrittelee tutkimuksessaan ”tuottajaluonteen”, joka 
mahdollistaa tuottajan työt, vaikka työympäristö eri tehtävissä vaihtelee. 
(Oksman 2002.) 
 
Elokuvatuottaja Marko Röhr sanoo Oksmanin tutkimuksessa, ettei koe saa-
neensa koskaan sellaista tunnetta, että täysin osaisi tuottamisen.  ”Voisi kuiten-
kin sanoa, että siinä vaiheessa, kun tietää ja pystyy erittelemään, mistä tekijöis-
tä elokuva syntyy, alkaa ammattimainen tuottaminen.” (Oksman 2002, 53.)  
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2.2 Kirjallisuus ja kyselytutkimus lähdeaineistona 
 
Selvittääkseni millaisia mahdollisuuksia tapahtuma-alan ja videotuotantojen yh-
teistyö voi tarjota, tutkin kirjallisuutta ja toteutin kyselytutkimuksen. Valitsin ai-
neistoni sillä ajatuksella, että halusin löytää molemmilta aloilta ne ongelmat, joi-
den kanssa niillä taistellaan, ne tarpeet joihin ei ole vielä vastauksia ja ne mah-
dollisuudet, joita alat voivat tarjota. Näitä tietoja vertailemalla halusin löytää ne 
keinot, jolla alat voivat vastata toistensa tarpeisiin ja jopa täydentää toisiaan. 
AV-alan ja tapahtuma-alan edustajien lisäksi halusin saada markkinoinnin am-
mattilaisten näkemyksiä näiden alojen hyödyntämisestä ja myös mahdollisten 
asiakkaiden näkökulman.  
 
Toteutin kyselytutkimukseni lähettämällä sähköpostitse kysymyksiä (liite 1) eri 
puolilla Suomea toimiville edellä mainittujen alojen edustajille. Yhden haastatte-
lun toteutin puhelinhaastatteluna vastaajan toiveesta. Kysyin samat kysymykset 
jokaiselta kuhunkin haastattelukategoriaan kuuluvalta. Eri kategorioille oli omat 
kysymyksensä. Kyseessä on laadullinen tutkimus, koska halusin haastateltavi-
en vastaavan omin sanoin. Kysymysten muotoilulla pyrin kuitenkin pitämään 
vastaukset hallitusti valitussa aiheessa, jotta ne ovat helposti analysoitavissa ja 
vertailtavissa keskenään ja muihin aineistoihin. 
 
Sain vastauksia AV-alan ja tapahtuma-alan toimijoilta ja parilta asiakaspuolen 
edustajalta. Mainostoimistoilta tai AV-alan tapahtumien järjestäjiltä ei tullut yh-
tään vastausta. Vastausprosentit ovat eriteltyinä liitteessä 2. Vastaukset luokit-
telin omien otsikoidensa alle ja hyödynsin osana lähdeaineistoa. Yhdeltä haas-
tateltavalta tuli erityinen toive saada valmis tutkielmani luettavaksi mahdollista 
omaa hyödyntämistä varten. Olemassa olevan kirjallisuuden tutkimista varten 
muotoilin myös itselleni kysymyksiä etukäteen. Tutkin kirjallisuutta etsien vasta-
uksia ja näkökulmia näihin kysymyksiini. Kyselytutkimuksesta saamani vastauk-
set ja kirjallisuudesta löytämäni näkökulmat jaottelin saman tien otsikoiden alle, 
jolloin tutkimus pysyi tutkimusongelman äärellä. 
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3 TOIMINTAYMPÄRISTÖ 
3.1 Mitä tapahtuma-ala on? 
Tapahtumatuotanto alana pitää sisällään mitä moninaisimpia tuotantoja. Osa 
tapahtumajärjestäjistä perustaa työnsä säännölliseen keikkojen tai klubien jär-
jestämiseen, osa keskittää kaikki resurssinsa yhden suuren festivaalin järjestä-
miseen vuosittain. Jotkut keskittyvät järjestämään ainoastaan messuja tai semi-
naareja. Tapahtumajärjestäjiä toimii sekä kunnallisella puolella että yksityisellä. 
Tekijät voidaan jakaa myös niihin, jotka tarjoavat tapahtuman järjestämistä asi-
akkailleen heidän puolestaan ja niihin, jotka tuottavat omia, kaupallisia tuotanto-
jaan. 
 
Kaupallisen tapahtumajärjestäjän asiakkaita voivat olla yritykset, joilla on tarve 
yritysjuhlille ja erilaisille tilaisuuksille mutta joilta ei löydy oman organisaation 
sisältä resursseja tai osaamista tilaisuuksien järjestämiseen. Myös kaupunki tai 
kunta voi olla tapahtumajärjestäjän asiakas. 
 
Yleisesti ottaen tapahtumatuotanto tarjoaa ihmisille kulttuuria ja viihdettä, mah-
dollisuuden irrottautua arjesta tai keinoja koota saman alan ammattilaisia tai 
harrastajia yhteen jakamaan ja saamaan tietoa, esittelemään toimintaansa ja 
verkostoitumaan. Tapahtumatuotannolle on erittäin ominaista, että työssä tär-
kein ja suurin osa tapahtuu esituotantovaiheessa, eli valmistellessa sitä tapah-
tumaa, joka lopulta näkyy yleisölle tai asiakkaalle yleensä vain hetken aikaa. 
 
Oulun tunnetuimman rock-festivaalin tuotantoryhmässä vaikuttanut Pirjo Soini-
nen muistuttaa, että suurta festivaalitapahtumaa valmistellaan vuoden ajan, 
vaikka itse tapahtuma kestää vain pari päivää. Soininen painottaa suunnittelu-
vaiheen olevan toteutuksen kannalta merkittävä työvaihe, koska sen aikana jär-
jestäjälle itselleen hahmottuu kokonaiskuva siitä, mitä tapahtuman toteuttami-
nen vaatii. (Soininen 2007, 7.) 
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Tapahtumia rahoitetaan eri tavoin riippuen tapahtuman luonteesta. Isojen festi-
vaalien mahdollisuuksia ovat ainakin sponsoritulot, lipunmyyntituotto, apurahat 
ja ravintolamyynti (Soininen 2007). Rahoitusta voi hakea myös opetusministeri-
öltä (Kauhanen, Juurakko& Kauhanen 2002, 59) tai EU:lta (Tauriainen 2010). 
Tapahtuma voi vähentää riskiä myös hakemalla tappiontakausta kunnalta tai 
valtiolta (Kauhanen ym. 2002, 59). 
 
Tapahtumia ovat kaikenlaiset tilaisuudet. Vallo & Häyrinen (2012, 30, 37) valot-
tavat erilaisten tapahtumien kirjoa seuraavasti: 
- Henkilökunnan tilaisuudet: tulosinfo, myynnin kick off, kesäjuhlat ja pikku-
joulut, uuden tuotteen koulutus 
- Asiakasseminaarit 
- Juhlat 
- Tuotelanseeraus 
- Ajankohtaisinfo yhteistyökumppaneille 
- Lehdistötilaisuudet 
- Promootiokiertue 
- Messut, näyttelyt 
- Projektin päätöstilaisuus 
- Perehdytystilaisuus 
- Avajaiset 
- Tutustumiskäynti 
- Kansainvälinen kongressi 
- Julkistamistilaisuus 
- Elokuvan ensi-ilta 
Kauhanen ym. (2002, 18)  täydentävät listaa vielä muutamalla tapahtumalla: 
- Kotiseutujuhlat 
- Musiikkijuhlat 
- Vuodenaikaan liittyvät tapahtumat 
- Markkinat 
- Uskonnolliset tai kirkolliset juhlat 
- Teatteritapahtumat 
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- Yhteiskunnallisesti sävyttyneet tapahtumat 
- Kuvataiteen tapahtumat (Kauhanen;Juurakko;& Kauhanen 2002, 18) 
 
Soininen suosittelee panostamaan tapahtumien markkinointiin kunnolla, mielel-
lään mainostoimiston avustuksella. Markkinointimenetelmiä ovat lehtimainokset, 
julisteet, verkkosivut, mainoslakanat, televisio ja radio. Yhteismarkkinointi esi-
merkiksi hotellin kanssa kannattaa, samoin kuin ilmaistapahtumat asiakkaille, 
esimerkiksi keikka jollain klubilla. (Soininen 2007, 26.) 
 
Näiden lisäksi kannattaa muistaa oman organisaation sisäinen tiedottaminen ja 
suoramarkkinointi kohderyhmälle (Vallo & Häyrinen 2012, 55). Joissain 
kaupungeissa on myös mahdollista mainostaa kadunvarsien valonäytöillä, ja 
Facebook on hyvin käytetty markkinointikanava. Flyereiden eli mainoslehtisten 
painattaminen ja jakaminen vaihtelee. Osa tapahtumajärjestäjistä hyödyntää 
flyereita aina, jotkut eivät nykyään enää juuri lainkaan. Jonkin paikallislehden 
sisään voi olla mahdollista tuottaa tapahtumasta kertova liite. 
Lehdistötilaisuuksia järjestetään toisinaan, mutta niiden hyödyntäminen on 
vähentynyt, kun media saa tietonsa nykyään muualta eikä usein tule 
tilaisuuksiin paikalle. Muut verkostoitumistapaamiset ovat sitäkin tärkeämpiä. 
(Lanas, 2013.) 
 
3.2 Mitä AV-ala on? 
AV-ala on audiovisuaalisuuteen perustuva toimiala, jolla toteutetaan liikkuvaa 
kuvaa ja ääntä yhdistäviä tuotantoja. Tällaisia ovat esimerkiksi elokuvat, tv-
tuotannot, musiikkivideot, mainosvideot, esittelyvideot, monikameratuotannot ja 
webcast. Myös AV-alalla tärkein työ tapahtuu esituotannossa. 
 
AV-alan ammattilaiset työskentelevät tapahtuma-alan kanssa pääasiassa mark-
kinointivideoiden, webcastin ja monikameratuotantojen kautta. Webcast eli 
streaming eli striimaus tarkoittaa kuvattavan videomateriaalin ja äänen välittä-
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mistä suorana katsojille internetin välityksellä. Monikameratuotanto puolestaan 
on kuvaustapa, jossa kohdetta kuvataan yhtäaikaisesti usealla kameralla, ja ku-
vasta kuvaan leikataan paikan päällä. Eri kuvakulmia vaihteleva lopullinen kuva 
voidaan näyttää katsojille paikalla olevalta näytöltä tai internetin kautta tai se 
voidaan tallentaa. Myös kaikki nämä on mahdollista toteuttaa yhtä aikaa, ja li-
säksi on mahdollista tallentaa jokaisen kameran kuva silloinkin, kun niiden ku-
vaan ei ole leikattu katsojille näkyvässä kuvassa. Tapahtuma-alalle videotuotan-
to tarjoaa merkittävän lisäarvon sekä yleisön että tapahtumaa sponsoroivien yri-
tysten palvelemiseen. 
 
AV-tuotantoyhtiöt voivat tehdä omia tuotantojaan, kuten elokuvia, tv-tuotantoja 
tai dokumentteja. Usein etenkin pienemmillä yrityksillä työ painottuu kuitenkin 
tilaustuotantojen toteuttamiseen. Tällaisia ovat esimerkiksi artistien musiikin le-
vitystä tukevat musiikkivideot, yritysten toimintaa esittelevät videot ja tuotetta, 
palvelua tai tapahtumaa markkinoivat mainosvideot. Tapahtumien jälkimarkki-
nointimateriaalina kooste- tai kiitosvideot ovat hyödyllisiä. AV-yritysten asiakkai-
ta ovat tuotantoyhtiöt, tv-kanavat, mainos-, media- ja markkinointitoimistot, levy-
yhtiöt, ohjelmatoimistot, tapahtumajärjestäjät, yritykset ja yhteisöt (Lanas, 
2013). 
 
Videot ovat erittäin huomionarvoinen markkinoinnin väline, mistä kertoo video-
palvelu Youtuben suosio: Youtuben statistiikkojen mukaan palvelussa katsotaan 
jopa yli 6 miljardia tuntia videoita joka kuukausi (Youtube, 13.10.2013). Videota 
on helppo jakaa sosiaalisessa mediassa, sitä on helppoa ja viihdyttävää katsoa, 
ja videoon budjetoitu markkinointiraha kohdistuu pidemmälle ajanjaksolle kuin 
esimerkiksi kertaluontoinen lehtimainos. Tämä johtuu siitä, että video voi pysyä 
täysin maksutta esimerkiksi Youtubessa jopa rajoittamattoman ajan, jolloin kus-
tannukseksi rajattoman ajan näkyvyydestä koituu ainoastaan kertaluontoinen 
palkkio videon tekemisestä. 
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3.3 Yhteistyöverkostot 
Sekä tapahtuma-alalla että AV-alalla hyvät yhteistyöverkostot ovat eduksi. Yh-
teistyön avulla tuotannoille saadaan palveluita tai taloudellista avustusta. Yh-
teistyöverkostoihin kuuluvat myös oheistuotteiden valmistajat ja ohjelmatoimis-
tot, joiden kautta hankitaan tapahtumiin esiintyjiä (Soininen 2007, 22). 
 
Alihankintaa käytetään tuotannoissa paljon. Tämä tarkoittaa, että jokin tuotan-
non osa-alue ostetaan toiselta yritykseltä tai freelancerilta. Tapahtumatuottajille 
yleinen alihankkija voi olla esimerkiksi lava- tai äänitekniikkaa vuokraava yritys 
ja AV-tuotannossa voidaan alihankkia esimerkiksi mainostuotannon musiikin 
sävellystyö. Freelancereita käytetään paljon, yleisiä ovat mm. kuvaajat, leikkaa-
jat, valaisijat ja esiintyjät. Tapahtumatuotannoissa ulkoisilta toimittajilta hankittu-
ja palveluita ovat usein myös mm. catering, jätehuolto, sähköjen vedot ja video-
tuotannot. Kuljetuksia varten vuokrataan autoja, ja alueelle tarvitaan usein aito-
ja, telttoja, tietotekniikkaa ja asuntovauvuja (Soininen 2007, 36). 
 
Jotkin tapahtumia järjestävät organisaatiot ovat tehneet yhden tai useamman 
alihankkijan kanssa puitesopimuksen, jonka myötä palvelu on kilpailutettu use-
aksi vuodeksi valmiiksi, ja se hankitaan sopimusajan aina kyseiseltä yritykseltä 
(Lanas, 2013). Muita yhteistyökumppaneita voivat olla tapahtumapaikan 
omistaja, oheistapahtumien järjestäjät, rahoittajat tai sponsorit (Kauhanen ym. 
2002, 41). Myös yritysyhteistyö, sponsorit, talkoolaiset ja avustajat ovat tarpeel-
lisia kummankin toimialan piirissä. Erilaisista yritysyhteistyön muodoista kerron 
lisää luvussa 4.1. 
 
AV-puolella yhteistyöverkostot ja alihankkijat ovat niin ikään elintärkeitä. Yrityk-
set käyttävät palveluita muilta tuotantoyhtiöiltä, kalusto- ja henkilöstövuokraa-
moilta ja alan asiantuntijoilta. Lisäksi hyödynnetään toisia tuotantoyhtiöitä, ka-
lusto- ja henkilöstövuokraamoja ja alan asiantuntijapalveluita. (Lanas, 2013.). 
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3.4 Tuotantojen hankaluudet 
Tapahtumatuotantojen hankaluudet liittyvät pitkälti heikkoon ennakkovalmistau-
tumiseen. Soininen listaa tapahtumien merkittävimpien riskien joukkoon heikon 
lipunmyynnin, aikataulutuksen, henkilökunnan riittämättömyyden tai osaamisen 
puutteen, epäselvyydet työnjaossa ja sisäisessä viestinnässä, ongelmat esiinty-
jien kanssa, aluehallintaan liittyvät ongelmat, tekniset ongelmat, hankaluudet 
liikenteen tai turvallisuuden kanssa ja huonon markkinoinnin ja julkisuuden. 
(Soininen 2007, 16.). Jos tapahtuman toteuttaminen on ulkoistettu erilliselle jär-
jestäjälle, riski piilee myös muun muassa brändimielikuvan toteutumisessa 
(Vallo & Häyrinen 2012, 62). 
 
Yritystapahtumatuottaja Oskar Vahervuori kertoo Riku Oksmanin tutkimukses-
sa, että pääosin tuotannoissa syntyy ongelmia tiedonkulun katkoksista. Tuotta-
jan on jatkuvasti tarkistettava ja uudelleentarkistettava. (Oksman 2002, 30.). 
Eräs kyselytutkimukseen osallistunut suuressa organisaatiossa työskentelevä 
tapahtumatuottaja yhtyy näkemykseen tiedonkulun ongelmista ja lisää yhdeksi 
vaikeudeksi yhteistyötahojen sitouttamisen projektiin (Lanas, 2013). 
 
Riskejä voidaan minimoida selkeällä työnjaolla ja selkeillä ohjeistuksilla, tehok-
kaalla viestinkululla ja säännöllisillä palavereilla, lyhyen aikavälin tehtävälistoilla 
ja vuosisuunnitelmilla, kunnon taloussuunnitelmilla ja esimerkiksi tarvittavilla 
aluekartoilla (Soininen 2007). 
 
Videoalan ammattilaisten kohtaamia hankaluuksia kuvaavat hyvin seuraavat 
dialogit: 
 
- Onko tässä filmissä tarpeeksi sinistä? 
- Sinistä? 
- Niin. 
- Miksi siinä sinistä pitäisi olla? 
- Koska meidän konsulttimme sanoo niin. 
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- Filmi on muuten hyvä, mutta me haluamme, että siihen vaihdetaan spea-
keriksi käheä-ääninen nainen. 
- Mutta tämä filmihän on miehen tarina. 
(Rönkkö 2008, 26.). 
 
Ongelma ei Rönkön mukaan ole ainoastaan tilaajapäässä, vaan myös 
toteuttajan on kohtuutonta suuttua, kun tilaaja haluaa logonsa videoon oikean 
värisenä (Rönkkö 2008, 51). Rönkkö puhuu viestinnän ongelmista tuotannoissa 
kuvailemalla puhumisen riittämättömyyttä ja yhteisen kielen puutetta. Rönkön 
mukaan asioita ei sovita ennakkoon eikä edetä yhteisellä linjalla tai pidetä toisia 
ajan tasalla. (Rönkkö 2008, 30.).  
 
Oman kokemukseni mukaan nimenomaan viestintään liittyvät ongelmat aiheut-
tavat sekä eniten että laadultaan kohtalokkaimpia ja väsyttävimpiä vaikeuksia 
niin video- kuin tapahtumatuotannoissa. 
 
Eräs haastatelluista tekniikkayrityksen edustajista huomauttaa, että kolmannen 
osapuolen vaatimukset ja sitoumukset aiheuttavat ongelmia. Esimerkiksi artisti-
en raidereihin eli vaatimuslistoihin tulisi suhtautua vakavasti, ja tulisi myös hoi-
taa kuntoon luvat käytettäessä kolmannen osapuolen materiaalia vaikka jälki-
markkinoinnissa. Toisen tuottajan mukaan muun muassa aikataulut aiheuttavat 
ongelmia, ja tuotantojen laajuutta voi olla vaikea hahmottaa etukäteen. Yleisesti 
ottaen tapahtumajärjestäjien ymmärtämättömyys teknisistä asioista ja toteutuk-
sen edellytyksistä on tekniikkapuolen edustajille hankalaa. (Lanas, 2013.). 
 
3.5 Tuottajaa tarvitaan 
Tapahtumia voi hyödyntää AV-tuotantojen markkinoinnissa ja levityksessä sekä 
toimijoiden verkostoitumisessa, ja vastaavasti AV-alaa voi hyödyntää tapahtu-
mien markkinoinnissa, niiden näkyvyyden lisäämisessä ja niiden rahoituksessa. 
Ammattimaisesti käytettynä sekä tapahtumatuotanto että AV-tuotanto ovat mille 
tahansa organisaatiolle erittäin tehokkaita markkinoinnin välineitä. Molemmat 
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ovat mahdollisuuksia tarjota kulloisillekin kohderyhmille informaatiota, elämyk-
siä, unohtumattomia kokemuksia ja tunnelmia.  
 
Kun otetaan huomioon kaikki tuotannon osa-alueet, sekä tapahtumat että AV-
tuotannot tarvitsevat siis monenlaisia ammattilaisia hoitamaan oman tehtävän-
sä. Oli kyse kummasta tahansa alasta, ja pienestä tai suuresta tuotannosta, jot-
ta kaikki pysyisi kasassa, tarvitaan projektinhallinnan ammattilainen koordinoi-
maan toimintaa. Tämä henkilö on tuottaja. 
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4 SPONSORIT LIITTÄVÄT AV-ALAN TAPAHTUMIIN  
4.1 Miksi sponsoreita? 
Yksi tapahtumatuottajan tärkeimmistä tehtävistä on rahoituksen hankkiminen. 
Kulttuuritapahtumia on useimmiten rahoitettu apurahoilla ja muilla julkisilla va-
roilla. Apurahojen saaminen vaikeampaa, jos järjestäjänä on yritys. (Kyllönen 
2009, 5.). Tauriainen suosittelee vahvasti yksityisen rahoituksen etsimistä osit-
tain juuri siksi, että apurahat ovat epävarma tulonlähde. Tauriaisen mukaan ra-
hoitusta pitääkin hakea myös muualta kuin julkisten apurahojen piiristä siksikin, 
että julkiset rahoittajat painottavat kulttuuritapahtumien omavastuuosuutta. 
(Tauriainen 2010, 17.). 
 
Yksi rahoituksen lähde voivat olla yritykset eli sponsoriraha. Sponsoreita ajatel-
len tapahtumien yhteistyö AV-palveluiden kanssa on erittäin tärkeässä roolissa. 
Sponsoroiden näkyminen esimerkiksi markkinointivideoilla ja erityisesti vi-
deonäytöillä itse tapahtuman aikana on sponsoreille merkittävä vastine heidän 
panoksestaan. Mainostajien Liiton tekemän sponsoribarometrin mukaan urheilu 
on edelleen suurin sponsorointikohde suomalaisten yritysten parissa. Kulttuurin 
osuusyritysten käyttämistä sponsorointieuroista oli 15 prosenttia vuonna 2011. 
(Vallo & Häyrinen 2012, 77.). 
 
Tauriainen pohtii opinnäytetyössään syitä siihen, miksi kulttuuritapahtumissa 
sponsoriyhteistyö edelleen takkuaa. Tauriaisen mukaan kulttuuritoimijoiden 
kannalta varauksellisuus on kohdistunut liike-elämän kaupallisiin tavoitteisiin, 
joita ei haluta sotkea kulttuuriin. Liike-elämän näkökulmasta empiminen puoles-
taan juontuu mielikuvasta, että kulttuuri olisi alana vaikeasti määriteltävä 
(Tauriainen 2010, 29). Yritysten näkökulmasta yhteistyö saatetaan kuvitella 
monimutkaisemmaksi kuin se todellisuudessa on, ja pelko sisältöön liittyvistä 
taiteellisista tai arvoihin liittyvistä kiistoista hidastaa (Kyllönen 2009,  9).  
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Tauriainen huomauttaa, että sponsorointia harkitseva yritys tarvitsee tarkan tie-
don siitä, mitä hyötyä yhteistyöstä sille olisi, eikä kulttuuritoimijoilla usein ole riit-
tävää tuntemusta liike-elämän toimintaperiaatteista lähestyäkseen yrityksiä oi-
kealla tavalla (2010, 29). Sponsorihankinnan edistämiseksi kulttuurialalle kaiva-
taan enemmän markkinointi- ja bisnesosaamista (Kyllönen 2009, 8). Tapahtu-
man tulisi tietää mitä se markkinoi, miksi ja kenelle. Sen vuoksi tapahtumajär-
jestäjän olisi aina syytä perehtyä kunnolla yrityksiin ennen sponsorineuvotteluja. 
(Tauriainen 2010, 29.). 
 
Sponsorointi käsitteenä johtaa helposti harhaan, koska se mielletään yksipuoli-
seksi tukemiseksi. Yritys ei kuitenkaan usein anna taloudellista tukea tai tuottei-
taan ilmaiseksi, vaan vastineeksi palvelunsa näkyvyydestä, imagon kohottami-
sesta tai esimerkiksi virkistystoiminnasta. (Kyllönen 2009, 10.). Kyllönen muis-
tuttaakin, että sponsoriyhteistyö on pikemminkin yritysyhteistyötä, jossa on kyse 
kahden osapuolen välisestä yhteistyöstä ja näin ollen molemminpuolisesta hyö-
dystä. Tapauskohtaisesti on mietittävä, miksi kukin yritys kiinnostuisi mahdolli-
suudesta. (Kyllönen 2009, 6.). 
 
4.2 Miten sponsoreita? 
Ennen yhteistyöneuvotteluja tapahtumajärjestäjän on hyvä miettiä valmiiksi eri-
laisia ja erihintaisia yhteistyöpaketteja, joita voi tarjota ja soveltaa eri yrityksille 
(Kyllönen 2009, 17). Mahdollisia vastineita ovat näkyvyys tapahtuman markki-
nointimateriaaleissa ja tapahtuma-alueen mainospaikoilla ja oikeus mainostaa 
yrityksen tuotteita tapahtuma-alueella. Näkyvyyttä voidaan tarjota myös tapah-
tuman oheistuotteissa, kuten T-paidoissa, lippalakeissa, wristbandeissa, pipois-
sa tai huppareissa. (Soininen 2007, 22.). 
 
Näkyvyys voi kuitenkin olla yritykselle toissijainen hyöty, ensisijaisen ollessa 
mahdollisuus tarjota lisäarvoa omille sidosryhmille tai asiakkaille. Nykyisin hae-
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taankin yhä enemmän kokonaisvaltaisia yhteistyökumppaneita pelkän sponso-
rin sijaan. Yhteistyökumppani osallistuu omalta osaltaan tapahtuman markki-
nointiin ja organisointiin ja saa käyttää tapahtuman logoa oman tuotteensa 
markkinoinnissa. Parhaimmillaan kokonainen tapahtumaosa tai teos saatetaan 
nimetä sponsorin mukaan. (Vallo & Häyrinen 2012, 77.). 
 
Hyvä malli on esimerkiksi yrityksen mahdollisuus tarjota omille asiakkailleen 
edullisempia lippuja. Tämä malli takaa myös tapahtumajärjestäjälle lipputuloja 
etukäteen. (Kyllönen 2009, 25.). Markkinointiyhteistyön lisäksi suositaan lipun-
myyntiyhteistyötä, kilpailuja, artikkeleita asiakaslehteen ja kanta-
asiakastilaisuuksia (Kyllönen 2009, 25). Yksi yritykselle kiinnostava vastine on 
mahdollisuus tarjota omille sidosryhmilleen elämyksiä yhteistyön kautta. Tämä 
edesauttaa yritysten omaa toimintaa ja imagoa. Näin ollen vastineeksi yrityksen 
tuesta sille voidaan tarjota ilmaislippuja tai VIP-paketteja tai esimerkiksi illallisti-
laisuus sen omille asiakkaille, henkilöstölle tai yhteistyökumppaneille. (Kyllönen 
2009, 15.). Kiinnostava vastine voivat olla yritykselle tarjotut konserttielämykset, 
räätälöidyt tilaisuudet tarjoiluineen ja joskus jopa kuljetuksineen, kanta-
asiakasedut, ilmoitustila ja esiintyjätapaamiset (Kyllönen 2009, 24). 
 
Yritysyhteistyöhön ryhtyessä on syytä tehdä yhteistyösopimus, josta ilmenee 
osapuolet yhteyshenkilöineen, yhteistyön sisältö, korvaukset, molempien vas-
tuut ja oikeudet, kustannukset ja maksuaikataulut ja erimielisyyksien ratkaise-
minen. Yhteistyön alettua on hyvä pitää yhteistyökumppaneille säännöllisiä tie-
dotustilaisuuksia. Yhteistyö on onnistunut, kun yritys kokee saavansa enemmän 
kuin oli luvattu. (Kyllönen 2009, 20.). 
 
Erittäin tärkeää yritysyhteistyössä on, että sponsorin ja tapahtuman herättämien 
mielikuvien ja arvojen tulee olla yhteneväiset. Sponsorin tavoite ei välttämättä 
ole tukea kulttuuria itseään, vaan löytää uusia tapoja hoitaa omia suhteitaan 
kulttuurin kautta. (Tauriainen 2010, 30.). 
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5 TAPAHTUMATKIN OVAT MARKKINOINTIKEINO 
Myös asiakastahot mainitsevat tapahtumat osana markkinointia. Firma saattaa 
järjestää omille asiakkailleen asiakasiltoja tai olla mukana näkymässä joissain 
suurissa tapahtumissa.  Markkinointiin sopivina tapahtumina nostetaan esiin 
messut, yleisötapahtumat ja erilaiset workshopit. Muina markkinointikanavina 
mainitaan yritysten omat asiakaslehdet, sosiaalinen media, lehtimainonta, TV-
näytöt, uutiskirjeet, verkkosivut ja suoramarkkinointi. Videolla nähdään markki-
nointimahdollisuuksia niin yritysten omilla näytöillä, sosiaalisessa mediassa kuin 
televisiossakin. Käyttöä olisi sekä informatiivisille että tunteisiin vetoaville vide-
oille. (Lanas, 2013.). 
 
Eräs erityisesti videotuotannoille luotu tapahtuma ovat videoalan festivaalit. 
Näihin lukeutuvat lukuisat kansalliset ja kansainväliset elokuva-, musiikkivideo-, 
mainoselokuva- ja dokumenttifestivaalit. 
 
Elokuvafestivaalit tarjoavat videoalan tekijöille mahdollisuuden saada tuotan-
tonsa niin suuren yleisön kuin muiden ammattilaisten nähtäville. Festivaaleilla 
katsotaan elokuvia ja keskustellaan niistä, mutta myös myydään, ostetaan ja 
rahoitetaan niitä. Tapahtumissa tekijöillä on mahdollisuus verkostoitua, saada 
kansainvälistä huomiota ja mitata tuotantonsa laatu ja arvo asiantuntijoiden 
keskuudessa. (Mäntynen 2005, 5.). Lisäksi festivaalien yhteydessä järjestetään 
usein osatapahtumia, jotka tukevat elokuvatekijöitä. Tällaisia ovat seminaarit, 
luennot, workshopit ja konsertit, keskustelutilaisuudet, näyttelyt ja klubit. 
(Mäntynen 2005, 9.). 
 
Mäntynen puhuu erityisesti elokuvafestivaaleista, mutta vastaavia festivaaleja 
on myös mainoselokuville ja musiikkivideoille eli tuotannoille, joissa rahoitus ei 
tule avustuksista, sponsoreilta tai apurahoista vaan suoraan asiakkaalta. Lisäksi 
ensi-illat ja lehdistötilaisuudet ovat tapahtumia, jotka on luotu tukemaan video-
tuotantoja. Toki myös suurtapahtumat ovat hyvä tilaisuus videofirmoille kuten 
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muillekin firmoille tehdä sidosryhmätyötä. Näin ollen kaikki edellä mainitut ideat 
yritysyhteistyön muodoista pätevät aivan samoin AV-alan yrityksiin. 
 
Yksi tähän tutkimukseen osallistuneista AV-alan yrityksistä tosin kertoi omaksi 
kokemuksekseen, että tapahtumat eivät sovellu sen palveluiden markkinointiin. 
Toinen mainitsi mahdollisena tapahtumatyyppinä AV-alan messut. Kolmas kui-
tenkin kertoi olevansa vuosittain yhteistyökumppanina mukana joissakin valit-
semissaan tapahtumissa. Tämän vastaajan mielestä heidän yritykselleen on 
hyvä markkinoinnin työkalu kutsua omia asiakkaita tapahtumaan, johon he toi-
mittavat palveluita. Vaihtokauppana he yleensä kompensoivat tuotannon kus-
tannuksia. (Lanas, 2013.). 
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6 KOHTI TIIVISTÄ YHTEISTYÖTÄ 
6.1 Aloja yhdistelevä tuottaja palvelee paremmin 
Edellä olen selvittänyt tapahtumatuotannon ja AV-alan toimintakenttää, yhteis-
työn muotoja, yhteisiä vaikeuksia ja yhteisiä verkostoja. Halusin selvittää, millai-
sia yhteistyömalleja näillä aloilla voi olla ja mitä mahdollisuuksia tuottajalla voi 
olla hyödyntää molempia aloja. Yhtenä tutkimuskysymyksenä, johon halusin 
löytää vastauksen, minulla oli kysymys siitä, mitä tapahtumatuotanto voisi tarjo-
ta videotuotannolle, jotta yhteistyö olisi nykyistä enemmän kaksisuuntaista. Tut-
kimuksen edetessä totesin, että kysymykseni oli väärä. Tai pikemminkin se oli 
turha. Tapahtumatuotanto pystyy kyllä tarjoamaan AV-alalle hyödyllisiä toimin-
toja, kuten edellisessä kappaleessa on kuvattu, mutta oleellisempi kysymys on 
nyt mielestäni tuo kysymykseni siitä, mitä keinoja tuottajalla on tuoda näitä aloja 
yhteen omassa liiketoiminnassaan palvellakseen asiakkaitaan entistä monipuo-
lisemmin.  
 
Toimiva ja luotettava yritysyhteistyö eri aloilla toimivien mutta toisiaan tukevien 
yritysten välillä on arvokasta. En tarkoita tässä yritysyhteistyöllä sponsorointia 
tai alihankintaa, vaan mallia, jossa esimerkiksi erilaiset tapahtumatekniikkaa tar-
joavat yritykset tekevät yhteistyötä tarjotakseen asiakkaalle kattavamman palve-
lupaketin, kuin mitä kumpikaan yritys yksin voisi tarjota. Välttämättä tällaiset yri-
tykset eivät kuitenkaan halua tai pysty koordinoimaan usean yrityksen välistä 
yhteistyötä, hoitamaan hallinnointia ja viestintää tai vastaamaan mahdollisista 
ongelmista näin suuren kokonaisuuden hallitsemisessa. Tässä tulee tarpeelli-
seksi ottaa mukaan asiansa osaava tuottaja. Vastaavanlaista yhteistyötä ja pa-
kettiratkaisuja voitaisiin toki tehdä vielä laajemminkin, ottaen mukaan mainos-
toimistot, viestintätoimistot, AV-alan yritykset, ohjelmatoimistot ja matkailubis-
nes. 
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Hyvin verkostoituva tuottaja voisi ottaa huomioon tapahtumien, yritysten ja AV-
ammattilaisten tarpeet ja vastata niihin omalla palvelullaan. Tässä palvelussa 
yksi tuote olisi eräänlainen verkostopankki. Tuottajalla olisi ensiksikin valmiit 
kontaktit laajaan kenttään yrityksiä, jotka voisivat kiinnostua tapahtumien spon-
soroinnista. Hänellä olisi valmiiksi neuvoteltuna tieto mahdollisista summista tai 
paketeista tai palveluista/tuotteista, joita nämä yritykset voisivat tarjota, ja tie-
tenkin yritysten omat kohderyhmät, kiinnostukset ja rajoitukset. Samaan aikaan 
tuottajalla olisi laajat kontaktit tapahtumiin ja vastaavasti tiedossa tapahtumien 
kohderyhmät, rajoitukset ja tarjolla olevat vastineet sponsoreille. Palvelunsa 
avulla tuottaja toisi yhteen sponsoreita ja niiden tarvitsijoita ja tekisi näin tapah-
tumien sponsorihankinnan ja -neuvottelut helpoksi ja nopeaksi. Samalla spon-
sorina toimivat yritykset olisivat tuottajalle myös mahdollisia asiakkaita kunkin 
markkinointistrategiaan sopivien tapahtumatuotantojen ja videotuotantojen suh-
teen.  
 
6.2 AV-ala ja tapahtumat kohtaavat markkinoinnin parissa 
 
Tiiviiseen symbioosiin tapahtuma-alan ja AV-alan kesken päästään lähestymäl-
lä molempia aloja markkinoinnin näkökulmasta. Videotuotanto mielletäänkin hy-
vin nopeasti toimivaksi markkinoinnin välineeksi, mutta tapahtumien suhteen 
mielleyhtymä ei ole yhtä suora. Helena Vallo ja Eija Häyrinen kuitenkin kannus-
tavat huomioimaan tapahtumat merkittävänä osana organisaation markkinointi-
strategiaa. Se on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vahvistetaan 
imagoa tai brändiä. (Vallo & Häyrinen 2012, 20, 30.).  
 
Vallo ja Häyrinen tuovat esiin lukuisia tapoja hyödyntää tapahtumia ja tilaisuuk-
sia osana organisaation markkinointia. Tapahtumien merkitys on silloin näky-
vyyden, imagon ja media- ja asiakassuhteiden luomisessa (Vallo & Häyrinen 
2012, 28). Tapahtumamarkkinoinnin erityisinä etuina ovat ihmisten väliset koh-
taamiset, ympäristön ja viestien kontrolloitavuus, mahdollisuus rajata osallistuja-
joukko, sekä myönteinen erottuminen kilpailijoista (Vallo & Häyrinen 2012, 21). 
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Tapahtumamarkkinointia ovat kaikki tapahtumat, joissa organisaatio edistää 
tuotteidensa tai palveluidensa myyntiä. Tähän luetaan mukaan mukana olemi-
nen messuilla ja tapahtumasponsorointi. Tapahtumat voivat olla organisaation 
itse järjestämiä tai ulkopuoliselta ostettuja, tai yritys voi osallistua valmiiseen ta-
pahtumaan. (Vallo & Häyrinen 2012, 19.). Yritys voi myös kutsua asiakkaansa, 
johtoportaan tai yhteistyökumppanit elokuvan ensi-iltaan (Vallo & Häyrinen 
2012, 154). 
 
Yritykselle tai muulle organisaatiolle sekä erilaiset tapahtumat että videot voivat 
olla osa markkinointiviestintää. Videotuotannon ja tapahtumatuotannon ammat-
tilaiset voivat yhdessä tarjota asiakkaalleen monipuolisia mahdollisuuksia mark-
kinointiin ja sidosryhmäyhteistyöhön. Näiden alojen ammattilaisten verkostoja 
hyödyntämällä yritys tai organisaatio voi saada nimensä tai sanomansa hyvin 
laajalle kuulijapiirille erittäin kontrolloidusti. Tämä ei ole kaiken kattavaa markki-
nointia, brändinhallintaa tai varsinkaan myymistä, mutta tämä on varteenotetta-
va menetelmä muiden rinnalla käytettäväksi. Kyseessä on yksi suhdetoiminnan 
muoto, jolla tuetaan yrityskuvan luomista ja ylläpitämistä sekä tuotteen tai pal-
velun markkinointia (Vuokko 2002, 280). 
 
Tässä markkinoinnista ymmärtävä tapahtumatuottaja voi päästä tekemään liike-
toimintaa. Kun tähän lisätään tuottajan ymmärrys ja osaaminen videotuotanto-
jen parissa ja hyvät verkostot, aletaan lähestyä sellaista palvelukokonaisuutta, 
jossa monipuolinen tuottaja pääsee näyttämään kyntensä ja josta asiakas hyö-
tyy monella tavalla. 
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6.3 Edellytykset  
6.3.1 Ymmärrys markkinoinnista 
 
Tehdäkseen kulttuurin ja viihteen parissa perinteisesti toimivalla kentällä kestä-
vää liiketoimintaa tuottajan tulee ymmärtää tällaisen työkentän toimintaedelly-
tykset. Ensinnäkin tarvitaan ymmärrystä markkinoinnin periaatteista, jotta voi 
tarjota palveluita tapahtumamarkkinoinnin asiantuntijana. Toiseksi tulee ymmär-
tää, millä tavoin asiantuntijapalveluita myydään. 
 
Perinteisesti markkinointi on mielletty asiakkaisiin kohdistuvaksi viestinnäksi, 
jonka tarkoituksena on parantaa tuotteiden menekkiä. Vallitseva ajattelutapa 
kuitenkin on, että markkinointiviestinnän tavoitteena on vaikuttaa kaikkiin sidos-
ryhmiin. (Vuokko 2002, 15.). 
 
Jotkin yritykset sanovat, ettei heillä ole tarvetta markkinoida, koska hyvin tehty 
työ puhuu puolestaan ja asiakkaat kyllä löytävät heidät (Lanas, 2013). On ihan 
hyväksi tiedostaa se, että kaikki kyllä viestivät koko ajan, joillakin se vain on 
suunnitelmallista ja toisilla sattumanvaraista ja hallitsematonta. Viestintää teh-
dään yrityksen nimellä, visuaalisella ilmeellä, sijainnilla, tuotteilla, palveluilla ja 
hinnoilla, kuten myös henkilöstön käytöksellä, mediajulkisuudella ja verk-
kosivuilla. Viestintäsuunnitelma auttaa hahmottamaan omaa viestintää ja raken-
tamaan sen hallituksi kokonaisuudeksi. (Vuokko 2002, 11.). 
 
Kaikkien edellä mainittujen avulla yritys rakentaa imagoaan, ja imagolla on val-
tavasti merkitystä. Imagon perusteella yrityksestä tehdään päätelmät siitä, onko 
se esimerkiksi hyvä työnantaja, luotettava tavarantoimittaja tai kiinnostava asia-
kas (Vuokko 2002, 104). Malmelin toteaa, että mielikuvat ovat osa liiketoimin-
taa, koska ihmisten tiedot, asenteet, kokemukset ja uskomukset merkitsevät 
yhä enemmän (2004, 31). 
 
Taikuri Joni Pakanen toteaa opinnäytetyössään, että hänen kohdallaan on ollut 
virhe keskittyä liiketoiminnassa niin paljon myynnin parantamiseen, kun oikea 
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toimintatapa olisi ollut panostaa oman ammattitaidon kasvattamiseen. Pakasen 
mukaan oleellisinta on pyrkiä olemaan omalla alallaan paras tekijä ja tarjoa-
maan asiakkaille tuotetta, jonka kanssa kukaan muu ei pysty kilpailemaan. 
(Pakanen 2008, 39.). 
 
Pakanen painottaa, että menestyvän ohjelmapalveluyrityksen on toimittava 
asiakaslähtöisesti. Tuotteita ei pidä pyrkiä myymään asiakkaalle, vaan on selvi-
tettävä, mihin tarpeisiin asiakas palveluita tarvitsee ja millaisia toiveita asiak-
kaalla on palveluiden suhteen. Tuotteita suunniteltaessa kartoitetaan, millaisia 
tuotteita asiakas haluaa ja miten ne niistä hyötyvät. Pakanen korostaa, että tä-
mä on päinvastoin kuin yleinen toimintamalli, jossa suunnitellaan tuote ja sitten 
vasta mietitään, ostaisikohan joku sen. Ohjelmapalvelun tuotteiden on myös ol-
tava räätälöitävissä ainutlaatuiseksi kokemukseksi, jossa esimerkiksi yritysasia-
kas saa ikimuistoisen näkyvyyden. (Pakanen 2008, 36.). 
 
6.3.2 Tuotteistaminen 
 
Kuten edellä mainitsinkin, markkinointiymmärryksen lisäksi toinen edellytys kult-
tuurin ja viihteen parissa työskentelevälle tuottajalle on kyky myydä omaa 
osaamistaan. Tuottajan palvelu ei ole konkreettisia tarvikkeita, laitteita tai tuot-
teita, joten omaa ammattitaitoa tuotantojen koordinoijana voi olla hankala selvit-
tää ja markkinoida mahdollisille asiakkaille. Tuottajan tulisikin oivaltaa, että ky-
seessä on asiantuntijapalvelu, joka on paketoitavissa myytäväksi tuotteeksi ai-
van kuin mikä tahansa alihankittava tuote. 
 
Asiantuntijapalvelun paketoimisessa myytäväksi tuotteeksi tulee hyödyksi tuot-
teistaminen. Yleinen vastareaktio asiantuntijapalveluiden tuottajilta on, että hei-
dän nimenomaan heidän palvelunsa ei vain sovellu tuotteistettavaksi, koska 
heidän on räätälöitävä palvelunsa aina uudelleen jokaiselle asiakkaalle tapaus-
kohtaisesti. Sipilä vakuuttaa, että tuotteistamisen ja räätälöinnin välinen ristiriita 
on kokonaan näennäinen. Totuus on jopa niin päin, että kun asiantuntijan palve-
lu on kunnolla tuotteistettu, ei turhaa aikaa enää kulu samojen toimintojen te-
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kemiseen uudelleen ja uudelleen. Näin lopulta jääkin enemmän aikaa asiakas- 
tai tapauskohtaiselle räätälöinnille. Lopputuloksena pystytään tarjoamaan kus-
tannustehokkaammin asiakaslähtöistä palvelua. (Sipilä 1999, 17.). 
 
Tuotteistetun palvelun hinnoittelu on helpompaa, ja selkeästi hinnoiteltua palve-
lua on helpompi markkinoida. Asiakkaan kannalta tuotteistettu palvelu helpottaa 
vertailua ja siten ostopäätöstä. (Sipilä 1999, 19.).  Hinnoittelun lisäksi tuotteis-
taminen pakottaa selkiyttämään liikeideaa ja toimintatapoja (Sipilä 1999, 21). 
Sipilä huomauttaa, että asiantuntijoidenkin on pystyttävä vastaamaan ymmär-
rettävästi, kun heiltä kysytään, mitä he myyvät. Vastaukseksi ei riitä oman 
osaamisen kuvaaminen, vaan on kyettävä kertomaan ääneen myytävät tuote-
ryhmät ja tuotteet.  Osaaminen on kylläkin se perusta, jolle tuotteet syntyvät, 
mutta tuotteiden kautta saavutetaan asiakashyödyt. (Sipilä 1999, 50.). 
 
Tuotteistamista on eri asteista. Kevyin tuotteistamisen taso on sellainen, jossa 
sisäiset toimintatavat ja menetelmät systematisoidaan. Seuraavilla tasoilla pal-
velussa hyödynnetään jotain tuotetukea, kuten tietokoneohjelmistoja ja organi-
saation rakenne, prosessit ja menetelmät tuotteistetaan mahdollisimman pitkäl-
le. Tuotteistamisen ylimmällä tasolla palvelu on jo tuote, joka on monistettavis-
sa. (Sipilä 1999, 13.). 
 
Tuotteistamisen välineenä on tarkan tuotekuvauksen laatiminen. Pääpiirteittäin 
kuvauksessa käsitellään tuotteen nimi ja yleiskuvaus, käyttötarkoitus ja asia-
kashyödyt, markkinapotentiaali, asiakkaat ja tavoitteet, kilpailutilanne, tuotteen 
eri versiot, tuotteen konkretisointi (esim. esitteet, kuvat, esimerkit), referenssit, 
hinnoitteluperusteet ja hinta, toimitusaika ja sen perusteet. (Sipilä 1999, 75, 
76.). 
 
Tauriainen tarkentaa tuotteistamisprosessia siten, että aluksi tehdään perusteel-
linen sisäinen prosessikuvaus, jossa kartoitetaan muun muassa kokemus, 
osaaminen ja työtavat. Sen jälkeen mietitään kirkkaaksi organisaation brändi: 
mitä yritys tuottaa, mitä se on ja mitä se tekee, sekä millaisia käsityksiä ja mieli-
kuvia yrityksestä saa. Brändi muodostuu nimestä, logosta, sloganista, strategi-
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asta ja imagosta. Seuraavaksi tutkitaan toimintaympäristöä eli asiakkaita, yh-
teiskuntaa, sidosryhmiä ja henkilöstöä. Siitä edetään tutkimaan markkinoita. 
(Tauriainen 2010, 22.). 
 
Jo tuotteistustyön alkuvaiheessa on hyödyllistä tehdä yhden sivun tuoteluettelo, 
jossa on enintään neljä tuoteryhmää, joissa kussakin 3-4 tuotetta (Sipilä 1999, 
59). Valmista tuoteluetteloa kannattaa testata kysymällä itseltään muun muassa 
seuraavat kysymykset: 
- Tyydyttääkö tuoteluettelo asiakkaan tarpeet? 
- Tukeeko tuotevalikoima pitkiä asiakassuhteita tarjoamalla tuotteita asiak-
kaan eri kehitysvaiheisiin? 
- Onko mukana tarpeettomia tuotteita tai puuttuuko oleellisia? 
- Onko tuoteluettelossa käytetty kieli asiakaslähtöistä? (Sipilä 1999, 61) 
 
Hinnoitteluvaiheessa kannattaa miettiä tarkasti muun muassa mielikuvia, joita 
hinnoittelulla tavoitellaan, noudatettavaa hintatasoa, jatkuvan asiakassuhteen 
huomioimista hinnoittelussa, referenssi- tai pilottiprojektien hinnoittelua, sitä mil-
loin palveluista annetaan alennuksia tai milloin annetaan palvelua maksutta, yri-
tyksen edellyttämää minimikatetta ja sitä, kuinka avointa hinnoittelustrategia on 
(Sipilä 1999, 85). 
 
Kun palvelu on saatu paketoitua hyväksi tuotteeksi, jolla on hinta, päästään sitä 
markkinoimaan ja myymään. Hyvä tuote-esittely on suunnitelmallinen ja ytime-
käs, sisältää esimerkkejä ja tietenkin lukuja, herättää jatkokiinnostusta ja ei kes-
kity myymiseen, vaan asiantuntijuuteen.  (Sipilä 1999, 117.). Loppujen lopuksi 
asiantuntijapalveluiden on oltava sekä osaamis- että asiakaskeskeistä. Pelkkä 
asiakaskeskeisyys ei Sipilän mukaan riitä. Hän siteeraa Sonyn entistä pääjohta-
jaa Akio Moritaa sanoen: ”Asiakas ei tiedä mikä on mahdollista – me tiedäm-
me.” (Sipilä 1999, 51.). 
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6.4 Yksi mahdollisuus: ohjelmatoimisto 
 
Joni Pakanen katsoo ohjelmapalveluyritysten menestystekijöitä käsittelevässä 
opinnäytetyössään, että yleisin tapa käynnistää ohjelmapalveluyrityksen toimin-
ta on omien visioiden pohjalta, unohtaen palveluita ostavien asiakkaiden tarpeet 
ja lähtökohdat. Kulttuuripalvelun tuotteistaminen on Pakasella hallussa, kun hän 
hahmottelee Galant Illusium – nimistä taikuustapahtumaa, jonka voisi paketoida 
valmiiksi tuotteeksi ja myydä yrityksille. Huonompana vaihtoehtona Pakanen 
pitää tapahtuman markkinoimista ja myymistä suoraan yksityisille. Pakanen 
myös arvelee, että mikäli tapahtuma päädyttäisiin toteuttamaan, hän palkkaisi 
erikseen tuottajan varsinaisia järjestelyitä hoitamaan. (Pakanen 2008, 7.). Ga-
lant Illusium on sittemmin todellakin toteutunut ja sen tuotti omana produktio-
työnään Oamkin tuottaja-opiskelija Susanna Kyllönen. Tapahtuma sai yritysyh-
teistyökumppaneita ja lähes jokainen näytös myytiin loppuun. (Kyllönen 2009, 
31.). 
 
Vallo ja Häyrinen pitävät organisaation tapahtumatuotannon ulkoistamista 
tapahtumatoimistolle hyvänä vaihtoehtona. Heidän mukaansa organisaation 
kannattaa luoda tapahtumatoimiston kanssa samantapainen suhde kuin usein 
on mainos- tai viestintätoimiston kanssa, eli valitaan toimisto, joka parhaiten 
palvelee oman organisaation tarpeita, ja sen kanssa edetään suunnittelemaan 
pitkäjänteistä ja tavoitteellista tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Häyrinen 2012, 
97.). 
 
Pakanen on melko kattavasti kuvaillut millaista työtä ohjelmapalveluyritys tekee, 
ja tämän kuvailun mukaan työ voi olla juuri tätä koordinointilinkkinä toimimista 
alihankkijoiden ja tilaajan välillä. Yrityksen palveluihin voi kuulua esiintyjiä, yri-
tystilaisuuksia, koulutuksia, tapahtumasuunnittelua, matkailuaktiviteetteja ja 
myös tapahtumatekniikan välittämistä tai jopa vuokraamista. Jotkut tarjoavat tai 
välittävät myös pitopalvelua. (Pakanen 2008, 17.). 
 
 31 
 
Ohjelmapalveluyritykset tekevät paljon yhteistyötä esimerkiksi hotellien kanssa, 
kun hotellit välittävät ja myyvät paikallisten ohjelmapalveluyritysten tuotteita asi-
akkailleen. Hotelli hyötyy tässä mahdollisuudesta tarjota asiakkailleen monipuo-
lisesti palveluita. Hotellit, ravintolat, matkatoimistot ja muut matkanjärjestäjät ha-
luavat tarjota asiakkailleen näitä palveluja, mutta niiden tuottaminen ei usein 
kuulu niiden toimialaan, joten ne ulkoistavat sisällöntuotannon ohjelmapalvelu-
toimistolle. Toimistolla on laajat verkostot esiintyjien ja palveluntarjoajien kans-
sa, joten niiden kautta asiakkailla on käytössään kattava ohjelmavalikoima. 
(Pakanen 2008, 15.). 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tapahtuma-ala ja AV-ala ovat pääsääntöisesti projektiluontoisia aloja, minkä 
vuoksi niiden parissa työskentelevälle tuottajalle on suureksi eduksi monipuoli-
set taidot ja kyky luoda itse itselleen työpaikka. Pyrin tällä tutkimuksella selvit-
tämään, millä periaatteilla alat toimivat ja mihin niiden keskinäinen yhteistyö pe-
rustuu. Keskeisinä kysymyksinä tutkimuksessani oli, millaisia yhteistyön malleja 
ja mahdollisuuksia näillä aloilla on ja millaisessa symbioosissa niiden on mah-
dollista toimia.  
 
Tutkimuksen edetessä kysymykseni siitä, mitä tapahtumatuotanto voisi tarjota 
AV-alalle jäi toisarvoiseksi. Huomasin olevani oleellisemman kysymyksen äärel-
lä kysyessäni miten alat kohtaavat ja millaisia mahdollisuuksia ne tarjoavat tuot-
tajalle. Tästä pääsin siihen, millä keinoilla monipuolinen tuottaja voisi rakentaa 
itselleen työpaikan näitä aloja hyödyntämällä ja yhdistämällä, ja ketkä silloin oli-
sivat tuottajan asiakkaita. 
 
Halusin löytää tutkimukseni avulla ne keinot, joilla tapahtuma-ala ja AV-ala voi-
vat vastata toistensa tarpeisiin ja täydentää toisiaan. Löysin paremminkin keino-
ja, joilla alat täydentävät toisiaan tarjotakseen yhteiselle asiakkaalle entistä pa-
remman palvelukokonaisuuden. Tutkimuksen tulos on, että paras tapa yhdistää 
nämä alat on kartoittaa aloille yhteiset asiakkaat ja tarjota näille kattavampi pal-
velukokonaisuus kuin mitä kumpikaan ala voisi yksin tarjota. 
 
Mahdollisena jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista hahmotella liiketoiminta-
suunnitelmaksi tällaisen palvelun tuottaminen: miten tulot ja menot muodostui-
sivat, millaisella syklillä niiden voisi arvioida toteutuvan, kuinka paljon tuotantoja 
voisi ottaa toteutettavaksi ja miten organisaatio muodostuisi. Millainen hierarkia 
yrityksessä tulisi vallita ja miten sisäisen viestinnän toimia. Olisi mielenkiintoista 
systemaattisesti tuotteistaa koko palvelu ja miettiä markkinointistrategia tällai-
selle. Yhtenä tutkimuskysymyksenä olisi myös, miten projektiluontoiset työt 
muutettaisiin pitkäkestoisiksi asiakkuuksiksi. 
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8 POHDINTA 
Asetin tässä tutkielmassa itselleni tutkimuskysymykseksi, millaisia yhteistyön 
malleja ja mahdollisuuksia AV-alalla ja tapahtumatuotannolla on ja millaisessa 
symbioosissa niiden on mahdollista toimia. Tutkimusta aloittaessani halusin sel-
vittää, onko alojen yhteistyön perustuttava yksisuuntaiseen asiakkuuteen, ja 
päätin sen vuoksitutkielmassani erityisesti syventyä kysymykseen siitä, mitä ta-
pahtuma-ala voisi mahdollisesti tarjota av-alalle. Tutkimuksen edetessä totesin 
kuitenkin, että tämä oli liian yksipuolinen ja keinotekoinen näkökulma. Tutkimus 
auttoi minua ymmärtämään, että tuottajan on hyödyllisempää löytää näiden alo-
jen yhteiset asiakkaat, ja koota hyödyntää molempia aloja tarjotakseen näille 
aikaisempaa kattavampaa palvelua. Näkökulmana tutkielmassa oli tuottajan nä-
kökulma ja tavoitteena löytää keinoja tuottajan työllistää itsensä. 
 
Lopulta tutkimukseni tulokset eivät siis vastanneet asettamani tutkimuskysy-
mykseni siihen osioon, mitä tapahtumatuotanto voisi tarjota videotuotannolle. 
Huomatessani tutkimuksen myötä, että tämä oli väärä kysymys, keskityin kysy-
myksen muihin osiin eli siihen, millaisia yhteistyön malleja aloilla on, mikä on 
tuottajan rooli alojen yhdistämisessä ja millaisia keinoja mahdollinen symbioosi 
antaa itsensä työllistämiseen. Näihin kysymyksiin vastasin tutkimuksellani. 
 
Tutkimuksen tuloksena totean, että paras tapa yhdistää näitä aloja ei mielestäni 
ole löytää molemmille tapoja tarjota toiselle jotain, vaan löytää molempien yh-
teiset asiakkaat ja tarjota kattava palvelukokonaisuus ja ammattitaito näille. 
Mielestäni tutkimustulokset ovat käyttökelpoisia ja hyödyllisiä. Tutkimuksesta 
oppimieni asioiden myötä uskon kasvattavani mahdollisuuksiani luoda itse itsel-
leni työtä tuottajana. Pystyn nyt entistä paremmin hyödyntämään osaamistani 
AV-alan ja tapahtumatuotannon parissa. Tämän tutkimuksen myötä minulle 
ovat kirkastuneet palvelut ja toimintamallit, joita voisin liiketoiminnassani ottaa 
käyttöön. Tulokset ovat minusta hyödyllisiä myös mahdollisille työnantajilleni 
tulevaisuudessa.  
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LIITE 1 
KYSELYTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET 
 
Tapahtumatuotanto 
 
1. Millaisia tapahtumia organisaationne tuottaa? 
2. Ketkä/millaiset tahot ovat asiakkaita tai kohderyhmää? 
3. Millaisia hankaluuksia tuotannoissa kohdataan? 
4. Millaisia yhteistyöverkostoja ja alihankkijoita käytetään? 
5. Millaista näkyvyyttä tarjotaan sponsoreille? 
6. Miten tapahtumia markkinoidaan? 
7. Miten käytetään tai mahdollisesti voitaisiin käyttää videotuotantoa osana 
markkinointia tai itse tapahtumaa? 
8. Millaisia tapahtumia tai tilaisuuksia hyödynnätte tapahtuman-
ne/organisaationne edistämiseen? 
9. Millaista osaamista tai palveluita oma organisaatio voisi tarjota tuomaan lisä-
arvoa videotuotannoille? 
10. Millaista yhteistyötä oma organisaatio voisi tehdä videotuotantojen kanssa 
tarjotakseen kolmansille osapuolille arvokkaan palvelun/tuotannon? 
 
AV-alaan perustuvat tapahtumat 
 
1. Millaisia tapahtumia organisaationne tuottaa? 
2. Ketkä/millaiset tahot ovat asiakkaita tai kohderyhmää? 
3. Millaisia hankaluuksia tuotannoissa kohdataan? 
4. Millaisia yhteistyöverkostoja ja alihankkijoita käytetään? 
5. Millaista näkyvyyttä tarjotaan sponsoreille? 
6. Miten tapahtumia markkinoidaan? 
7. Miten käytetään tai mahdollisesti voitaisiin käyttää videotuotantoa osana 
markkinointia tai itse tapahtumaa? 
8. Millaisia tapahtumia tai tilaisuuksia voisi hyödyntää tapahtuman-
ne/organisaationne markkinointiin? 
9. Millaista osaamista tai palveluita oma organisaatio voisi tarjota tuomaan lisä-
arvoa videotuotannoille? 
10. Millaista yhteistyötä oma organisaatio voisi tehdä videotuotantojen kanssa 
tarjotakseen kolmansille osapuolille arvokkaan palvelun/tuotannon? 
 
AV-ala 
 
1. Millaisia palveluita/tuotantoja organisaationne tuottaa? 
2. Ketkä/millaiset tahot ovat asiakkaita tai kohderyhmää? 
3. Millaisia hankaluuksia tuotannoissa kohdataan? 
4. Millaisia yhteistyöverkostoja ja alihankkijoita käytetään? 
5. Miten tuottamianne palveluita voi hyödyntää tapahtumatuotannossa? 
6. Miten tuottamianne palveluita voi hyödyntää osana markkinointia? 
7. Millaista näkyvyyttä palveluidenne avulla voi tarjota sponsoreille? 
8. Miten tuotantojanne markkinoidaan? 
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9. Millaisia tapahtumia tai tilaisuuksia voisi hyödyntää palveluiden-
ne/tuotantojenne markkinointiin? 
10. Millaista yhteistyötä oma organisaatio voisi tehdä tapahtumatuotannon 
kanssa tarjotakseen kolmansille osapuolille arvokkaan palvelun/tuotannon? 
 
Markkinointi 
 
1. Millaisia palveluita/tuotantoja organisaationne tuottaa? 
2. Ketkä/millaiset tahot ovat asiakkaita tai kohderyhmää? 
4. Millaisia yhteistyöverkostoja ja alihankkijoita käytetään? 
5. Miten tuottamianne palveluita voi hyödyntää tapahtumatuotannoissa? 
6. Miten tuottamianne palveluita voi hyödyntää videotuotannoissa? 
7. Miten tuottamianne palveluita voi hyödyntää osana markkinointia? 
8. Millaista näkyvyyttä palveluidenne avulla voi tarjota sponsoreille? 
9. Millaista yhteistyötä oma organisaatio voisi tehdä tapahtumien tai videotuo-
tantojen kanssa tarjotakseen kolmansille osapuolille arvokkaan palve-
lun/tuotannon? 
 
Asiakkaat 
 
1. Millä alalla organisaationne toimii? 
2. Miten organisaatiotanne/palveluitanne markkinoidaan? 
3. Millaisia tapahtumia tai tilaisuuksia voisi hyödyntää organisaation-
ne/palveluidenne markkinoinnissa? 
4. Millaisia videotuotantoja voisi hyödyntää organisaationne/palveluidenne 
markkinoinnissa? 
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LIITE 2 
 
KYSELYTUTKIMUKSEN VASTAUSPROSENTIT 
 
Tapahtumatuotanto 
 Kysytty 8 
Vastaajia 1 
Vastausprosentti 13 % 
  AV-alaan perustuvat tapahtumat 
 Kysytty 5 
Vastaajia 0 
Vastausprosentti 0 % 
  AV-ala 
 Kysytty 4 
Vastaajia 3 
Vastausprosentti 75 % 
  Markkinointi 
 Kysytty 4 
Vastaajia 0 
Vastausprosentti 0 % 
  Asiakkaat 
 Kysytty 16 
Vastaajia 2 
Vastausprosentti 13 % 
 
 
